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En el ámbito empresarial el marketing es de suma importancia, pues visto de ese 
punto de vista es el responsable de generar rentabilidad para la empresa, y es 
el responsable de generar momentos positivos de compra y la colocación del 
bien, servicio, marca o empresa, de modo que emplear estrategias de marketing 
idóneas permitirá un posicionamiento competente para la empresa. 
El propósito del presente trabajo titulado “Estrategias de marketing y su 
incidencia en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., en la provincia 
de Chepén – 2019”, fue determinar la incidencia de las estrategias de marketing 
que permitan el posicionamiento de MARCIMEX S.A. En el marco metodológico, 
se estableció que la investigación es de tipo no experimental de corte transversal, 
según su alcance explicativa, así también que se empleó un diseño de  
investigación correlacional – causal. 
Como herramienta para recoger los  datos se requirió de un cuestionario, 
teniendo como técnica la encuesta, la cual constó de 31 ítems, y fue aplicada a 
los consumidores, estuvo estructurada con su validez y confiabilidad mediante el 
juicio de expertos y el alfa de Cronbach, posteriormente se realizó un análisis y 
discusión de resultados procediendo a utilizar el estadístico de prueba Rho de 
Spearman, haciendo uso del software SPSS versión 26. 
Finalmente, en esta tesis se concluyó que existe una correlación positiva entre 
las Estrategias de Marketing y Posicionamiento en la empresa MARCIMEX S.A. 
(Rho de Spearman 0,212) y el nivel de significancia es de 0.012 menor al 5%, 
Por tanto, se comprobó la hipótesis alterna del estudio: Las estrategias de 
marketing si inciden en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A. 
 







Marketing is of the utmost importance in the corporate sphere, since this view 
isresponsible for generating profitability for the company, and is responsible for 
generating positive moments of purchase and placement of the good, service, 
brand or company, so that employing suitable marketing strategies will allow a 
competent positioning for the company. 
The purpose of this work entitled "Marketing strategies and their impact on the 
positioning of the company MARCIMEX S.A. in the province of Chepén - 2019" 
was to determine the incidence of marketing strategies that allow the positioning 
of MARCIMEX S.A. In the methodological framework, it was established that the 
research is non-experimental cross-sectional,  according to its explanatory 
scope, so also a correlational - causal research design was used. 
As a tool to collect data, a questionnaire was required, taking as technique the 
survey, which consisted of 31 items, and was applied to consumers, was 
structured with its validity and reliability by expert judgment and Cronbach's 
alpha, later an analysis and discussion of results was performed by using the Rho 
test statistic of Spearman, making use of SPSS software version 26.   
Finally, in this thesis it was concluded that there is a positive correlation between 
Marketing and Positions Strategies in MARCIMEX S.A. (Rho de Spearman 
0.212) and the level of significance is 0.012 less than 5%. Therefore, the 
alternative hypothesis of the study was verified: Marketing strategies have an 
impact on the positioning of MARCIMEX S.A. 
 





Existen  con frecuencia gran mayoría de organizaciones desarrolladas, es por 
ello que algunas persisten y otras desaparecen; esto se da en su mayoría porque 
los empresarios dirigen sus organizaciones de forma empírica, y no hacen el 
correcto uso de las herramientas de gestión, por ello mediante el desarrollo de 
tesis se aspira lograr un vínculo de Empresa – clientes, creando así aportaciones 
y beneficios mutuos.  
Rojas (2015) expresa que en el contexto internacional, es usual hablar de 
estrategias y posicionamiento ya que hacen uso diario, tanto en el ámbito 
industrial como en el ámbito personal tal es el caso del país de Japón, que los 
japoneses utilizan las estrategias de marketing orientadas en el posicionamiento 
para que sean más empleables, en el últimos años se ha vuelto una tendencia 
debido a que algunos países como Brasil, Estados Unidos y Alemania lo utilizan. 
A nivel nacional, como es Perú las empresas: PEPSICO, MOVISTAR PERÚ, 
NESTLÉ, ÁLICORP, entre otras refieren que el marketing es una herramienta 
valiosa muy necesaria e importante para atraer a sus clientes potenciales debido 
a que ellos son la razón, fuente principal por la cual existen dichas 
organizaciones. Debido a la globalización se encuentran con la necesidad de 
involucrarse e implementar las diversas estrategias de marketing para lograr una 
gestión eficiente dentro del mercado competitivo. Las estrategias de marketing 
que emplea ÁLICORP se encuentra basada en tres aspectos primordiales: el 
crecimiento, la eficiencia y las personas, las cuales crean valor para la entidad; 
gracias a ello impactan en sus márgenes de utilidad bruta y operativa. 
En la región la Libertad, muchas empresas emplean las estrategias de marketing; 
tal es el caso de Palacio del estudiante, Rikos Chicken, Kiara Stilos, diversas 
empresas molineras, supermercados, Gyms, entre otros, donde se ejecutó la 
investigación es en la empresa MARCIMEX  S.A. la cual se dedica a la venta de 
una variedad de electrodomésticos.  
El posicionamiento de la empresa MARCIMEX como marca en sí no es tan  
reconocida como por ejemplo: EFE o CURACAO aquí en la ciudad de Chepén, 
tomando en cuenta que MARCIMEX no difunde de manera objetiva las 
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características de sus productos. Asimismo la labor que hace de identificar a su 
competencia para conocer como se encuentra en el mercado no es muy 
eficiente, del mismo modo sucede con los compradores, ya que en mucho tiempo 
no se ha trabajado ningún instrumento para evaluar su nivel de satisfacción y 
saber el lugar que ocupa en la mente de los mismos; en tal sentido se tiene como 
problema a desarrollar: ¿De qué manera incide las estrategias de marketing en 
el posicionamiento de MARCIMEX S.A., en la provincia de Chepén?, ya que en 
la actualidad los compradores son muy exigentes al momento de elegir un 
producto o servicio es por ello que los encargados de publicitar la marca deben 
estar condicionados a aprovechar las oportunidades y tomar las mejores 
decisiones disponibles del momento para alcanzar el posicionamiento de la 
empresa. 
Esta tesis se justificó de tres modos teórica, práctica y metodológica. Teórica 
porque se interesó en descubrir nuevos conocimientos, práctica porque 
mediante la investigación que se realizó en dicha empresa se encontraron 
soluciones al problema planteado, y metodológica también debido  a que la  
investigación fue de alcance no experimental pues las variables expuestas no se 
fueron maniobradas, de método explicativo correlacional, pues se realizó 
métodos estadísticos, para  recabar datos se empleó una encuesta que fue 
aplicada los compradores de la empresa MARCIMEX y el procesamiento de 
dicha investigación se realizó mediante el software estadístico SPSS para 
conocer el nivel de correlación existente entre las variables. 
Se planteó como objetivo general: Determinar la incidencia de las estrategias de 
marketing en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., en  la provincia 
de Chepén; y como objetivos específicos tenemos: Determinar el nivel de las 
estrategias de marketing de la empresa MARCIMEX S.A., en la provincia de 
Chepén; Determinar el nivel de posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., 
en la provincia de Chepén; Determinar la incidencia de la segmentación de 
mercado en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A.; Determinar la 
incidencia de selección de mercado meta en el posicionamiento de la empresa 
MARCIMEX S.A.; por último, Determinar la incidencia de Diferenciación y 




La hipótesis que se diseñó para este informe es la siguiente: Las estrategias de 
marketing inciden en el posicionamiento de la empresa de electrodomésticos 
MARCIMEX S.A. en la provincia de Chepén – 2019. 
 
II. MARCO TEÓRICO 
 
Para la presentación del siguiente proyecto hemos considerado importante tener 
en cuenta investigaciones internacionales, nacionales y locales, para de ese 
modo conocer más acerca del tema señalado.    
A nivel internacional Orosco (2015), en su tesis titulada: “Estrategias de 
marketing y posicionamiento de un determinado producto (lavavajilla tips) de la 
compañía CALBAQ”, se propuso como objetivo primordial saciar las 
necesidades de los clientes, se utilizó como herramienta de datos una encuesta 
aplicada a 484 consumidores, llegando a la conclusión que el 56% de la 
población adquiere el producto por su precio, se finaliza que existe una relación 
favorable entre las variables anteriormente mencionadas puesto que las 
estrategias de marketing permitirán la correcta personalización de los rasgos y 
caracteres del producto, permitiendo que el  comprador tenga una 
representación precisa y clara del uso, los beneficios y ventaja competitiva, en 
otras palabras tendrá posicionada la marca al momento de adquirir el producto. 
 Esta investigación es importante para la nuestra, puesto que hay una relación 
entre estrategias de marketing y el posicionamiento, las cuales han sido 
utilizadas en la tesis. 
De la misma manera Rodríguez & Oto (2015), presentaron un trabajo 
denominado “Estrategias de marketing y su incidencia en el posicionamiento de 
la empresa Calzacuba, en el Cantón Latacunga, período 2014-2015”, tuvieron 
como fin: Plantear estrategias de marketing para la asociación Calzacuba, que  
aprueben el aumento del nivel de posicionamiento dentro del mercado, para ello 
se ejecutó un análisis situacional de la compañía con el propósito de explorar e 
indagar la situación real en las que se está desenvolviendo las acciones tanto 
externas como internas, se utilizó instrumentos de averiguación como la 
entrevista, fichas de observación, la encuesta y el cuestionario, el resultado 
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obtenido de esta indagación fue que se comprobó que Calzacuba necesita de 
estrategias de marketing para su posicionamiento, refiere que esta aplicación del 
marketing mix permitirá que Calzacuba logre el posicionamiento en el mercado  
ya que resulta un proyecto rentable. 
A nivel nacional Vega (2018) en su tesis denominada “Marketing estratégico y 
su influencia en el posicionamiento de la empresa OTS S.A.C San Isidro - Lima, 
2018”, menciona que su objetivo importante fue determinar la relación entre 
marketing estratégico y el posicionamiento de la empresa OTS (One Touch 
Solutions), El diseño empleado fue no experimental-trasnversal, tipo aplicada, de 
nivel explicativo, los datos se obtuvieron por medio del instrumento (encuesta). 
Este estudio concluye que el Rho de Spearmean es de 0.902 y tiene un nivel de 
Significancia de 0.000, lo que indica un correlación positiva muy fuerte;  
confirmando de esa manera una relación directa entre marketing estratégico y 
posicinamiento, ya que los encuestados demostraron tener conocimiento acerca 
de OTS y que sus estrategias empleadas han sido efectivas.  
Es de mucha relevancia esta tesis para la investigación dado que se empleó la 
estrategia segmentación de mercado para determinar su influencia con el 
posicionamiento. 
De la misma manera Villavicencio (2017), en su tesis titulada “Estrategias de 
marketing y posicionamiento en la empresa Intcomex Perú S.A.C., Lima, 2017.”, 
para conseguir el título de Lic. en marketing y dirección de empresas, en la 
universidad Cesar Vallejo, su objetivo fue: establecer la relación que hay entre 
las estrategias de marketing y el posicionamiento de Intcomex, el instrumento 
que utilizó para recabar datos fue una encuesta aplicada a 83 clientes, la cual 
fue graduada en una escala de Likert; mediante el alfa de Cronbach se demostró 
su confiabilidad obteniendo como resultado que consta una relación reveladora 
y directa entre las variables, comprobándose de ese modo la hipótesis de 
estudio.  
Esta tesis es relevante para el presente estudio dado que una de las dimensiones 
de las estrategias que empleó fue diferenciación y posicionamiento para medir 
si hay relación con el posicionamiento que tiene dicha empresa, concluyendo 
según sus resultados Sig(0.000) que si hay una relación directa. 
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León (2019), cuya tesis es “Plan estratégico de marketing y el posicionamiento 
en los asociados del mercado productores Santa Anita-2018, asumió como 
objetivo principal determinar la relación del planeamiento estratégico y el 
posicionamiento, para ello aplicó una encuesta a 800 asociados, dicho estudio 
es descriptivo-correlacional, de diseño no experimental, mediante el spss se 
procesaron  los datos, se utilizó Rho Spearmean para evaluar la correlación, 
finalmente concluyó que si se realiza un planeamiento estratégico bueno, ello 
permitirá asegurar el posicionamiento de los asociados del mercado de 
productores. 
 Esta investigación posee relevancia ya que se tuvo como objetivo específico 
determinar la relación del mercado meta y el posicionamiento, por lo que es 
importante en el sentido que  también se busca saber cual es la relación de estas 
variables. 
Noriega (2017) “Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de 
telecomunicaciones y celulares D&M PERU SAC distrito de Chota – 2017”, para 
su título de Lic. en Administración, realizó este estudio a fin de plantear 
estrategias de marketing para el posicionamiento de D&M PERU SAC, la 
investigación fue descriptiva, diseño no experimental – transversal, su muestra 
fue de 120 personas a las cuales se les aplicó una encuesta en base a una escala 
de Likert, concluyendo que la propuesta de estrategias de marketing para tener 
un mejor posicionamiento es viable dado que esta realizada en función a brindar 
productos con valor y satisfacción para el cliente.  
Es de mucha importancia esta tesis puesto que busca saber el nivel de las 
estrategias que tiene la empresa D&M PERU SAC. 
En el ámbito Local, Mayta y Tirado (2019) en la tesis titulada “Marketing mix y 
posicionamiento de marca de Mibanco Agencia Chepén – 2019” realizado a fin 
de obtener su título de Licenciadas en Administración, tuvieron como meta 
determinar la relación entre el marketing mix y el posicionamiento de Mibanco, 
se empleó el estudio correlacional descriptivo, diseño no experimental de corte 
transversal, Así también se aplicó un cuestionario de 23 ítems a la muestra de 
219 clientes la cual estuvo graduada mediante la escala de Likert. 
Posteriormente se utilizó el Rho de Spearmean para la relación de variables, Rho 
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(0.808) y Sig (0.000),  concluyendo de ese modo que existe una relación directa 
entre marketing mix y posicionamiento de Mibanco Chepén -2019. 
 Este estudio es de gran relevancia porque habla acerca del nivel de 
posicionamiento de Mibanco en la ciudad de chepén. 
Se tuvo necesario tener en consideración plasmar teorías de investigaciones 
previas para comprender la importancia de utilizar las estrategias de marketing 
pues se sabe que desde hace muchos años atrás se viene utilizando las 
estrategias como una herramienta para hacer frente y disolver diversos conflictos 
presentados en una organización, mediante acciones meditadas con el fin de 
lograr un objetivo. 
 (RAE), expresa que las estrategias son aquellas que revelan la dirección, el 
empleo general de esfuerzos y de recursos las cuales sirven para precisar y 
manifestar a través de un sistema de políticas mayores y objetivos, una 
presentación de lo que se quiere que sea la empresa. 
(Moyano Castillejo, 2015), señala que estrategia es una sucesión de tareas 
continuas que orientan la vía más apropiada para lograr un objetivo, 
internamente de las estrategias están las tácticas, que vienen a ser las 
sistematizaciones precisas a llevar a cabo. 
Acerca del marketing (Monferrer Tirado, 2014), manifiesta que para cualquier 
tipo de empresa resulta fundamental tener un área de marketing, sea cual fuese 
su tamaño, su enfoque de negocio (desde los mercados de bienes industriales a 
los mercados de bienes de consumo, el sector servicios e incluso, el ámbito no 
lucrativo) y su contexto nacional. 
 (Kotler, Web y Empresas, 2016), expresa que el marketing es un proceso 
administrativo y social en donde los individuos y los grupos logran aquello que 
requieren y anhelan, ofreciendo e intercambiando con sus semejantes productos 
con valor añadido. Dicho por Kotler, en una organización debería existir un 
departamento encargado de vender lo que se produce, y otro departamento que 
se encargue de marketing avanzado (marketing estratégico) que tendría la 




El marketing implica una vía empleada por las empresas para tratar de conectar 
con su público objetivo y hacer más atractivos sus productos y servicios, con la 
finalidad de aumentar sus ventas y rentabilizar procesos. En definitiva, se 
concentra en conquistar el mercado, atraer y fidelizar clientes, por medio de una 
serie de estrategias acordes a las necesidades y gustos de los 
consumidores/clientes. 
Definiendo las estrategias de marketing se dice que se emplean como un medio 
para realizar las guías a seguir de manera que permita colocarse de manera 
favorable frente a la competitividad, sacando provecho de las oportunidades del 
mercado al tiempo que se logran los objetivos de marketing fijados.  
Para el autor Vallet (2015) las estrategias de marketing es el análisis mediante 
el cual se conoce a los consumidores para obtener el éxito de la organización y 
que esta se mantenga en el tiempo; asimismo manifiesta que las empresas 
deben estar siempre investigando acerca de las necesidades del consumidor; 
los deseos; conocer qué hace el competidor y estar a la vanguardia para saber 
que hace mejor, estos puntos lograrán que se mantenga una ventaja a nivel del 
mercado competitivo. El autor Jobber (2015) nos dice que la variable estrategias 
como clave del éxito se refleja en la rentabilidad de las acciones; por ello  se 
debe tener en cuenta lo importante de identificar las necesidades de los 
compradores para así brindar productos y/o servicios que compensen sus 
carencias. 
Según (Espinoza, 2015), define  las estrategias de marketing  como una guía 
para obtener los objetivos comerciales de una organización; por lo cual es 
preciso establecer y prevalecer los productos que tienen mayor porcentaje de 
rentabilidad y potencial, elegir al público al cual se va a destinar, especificar el 
posicionamiento de marca que se aspira alcanzar en la mente de los 
consumidores y usar de manera estratégica las diferentes variables del  
marketing mix. 
 (Kelly J. Estrada Realpe, 18 mayo 2017), explica que son acciones que se 
realizan para lograr metas u objetivos con la finalidad de dar a conocer un 
servicio o un producto, captar y fidelizar a los interesados, incentivar ventas, etc. 
Así también es considerado como un proceso administrativo y social mediante el 
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cual las personas logran satisfacer sus necesidades creando e intercambiando 
los bienes y servicios, teniendo o logrando como consecuencia de ello el 
posicionamiento deseado para la empresa u organización.  
Por otro lado, Weinberger (2015), refiere que hay diversas clases de estrategias, 
las mimas que suelen estar clasificadas según el nivel de la compañía en la cual 
están siendo desarrolladas. 
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2017), infieren que las 
estrategias de marketing deben girar alrededor de las estrategias de la 
competencia, pero también teniendo en cuenta las necesidades que tienen los 
consumidores, pues son básicamente el curso de la acción, considerando que 
una posición futura generara ventajas y ganancias en relación a la situación 
actual. Kotler (2017). No existe una estrategia que sea la mejor para todas las 
organizaciones, cada entidad debe decidir qué es lo más prudente de acuerdo 
con su posición dentro de la industria y sus objetivos, recursos y oportunidades.  
Según (Kotler & Armstrong, Marketing, 2015), la estrategia de marketing es un 
análisis de mercado, infiere que  el uso de las estrategias de marketing, permitirá 
conocer las  necesidades que tengan los clientes potenciales  hoy en día y 
aquellas que se mostrarán en un futuro, así también permitirá ayudar a apreciar 
el potencial de aquellos que se han segmentado y a situar nuevos nichos de 
mercados. En conclusión, lo indagado por el autor acerca de estrategia de 
marketing lo señala como un proceso de renovar e implementar a la 
organización, un análisis del atractivo efectuando un proceso de segmentación 
de mercado a los productos, de ese modo, el autor define las siguientes tres 
dimensiones claves; las cuales son: 
La segmentación de mercado: indica que el mercado consiste en muchos 
tipos de productos, necesidades y clientes. El mercadólogo debe 
establecer que segmentos son los que ofrecen las oportunidades óptimas. 
Los consumidores se agrupan y atienden teniendo en cuenta factores 
geográficos, demográficos, conductuales y psicográficos, dicho de otra 
manera considerando sus necesidades, comportamientos y 
características, ya que algunos podrían demandar de programas de 
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marketing o productos. Todo mercado cuenta con segmentos, pero no 
todas las maneras de segmentar son de la mismo modo útil.  
Fernández (2017) en su libro sobre segmentación de mercados, señala 
que luego de evaluar los diferentes segmentos que hay en un mercado, la 
organización debe decidir a cuántos y cuáles segmentos atenderá, para 
así adquirir una determinada utilidad, y destinar recursos al segmento 
escogido. 
La selección de mercado meta: Es el proceso que implica evaluar el 
atractivo de cada segmento e identificar segmentos a los cuales servir. La 
organización debe establecer los segmentos que puedan generar un 
mayor valor para el cliente para así mantenerlo en el tiempo de modo 
rentable y fidelizarlo. En el caso de una organización contar con recursos 
limitados, debe decidir si atiende sólo a uno u otros segmentos o nichos 
de mercado. 
Según Kotler, P. & Armstrong, G. (2017); mencionan que el mercado meta 
radica en un grupo de compradores que tienen características  y/0 
necesidades en común, a los que una organización se va a dedicar;  este 
marketing meta se pueda realizar en diferente grado, ya sea 
organizaciones que cubren mercados amplios, medianos o pequeños. 
Diferenciación y posicionamiento de mercado: Esto consiste en evaluar 
cómo variar la oferta de mercado. La posición que tenga un producto es 
el lugar en que se percibe en relación a los productos de la competencia 
en la mente de los posibles clientes. Los mercadólogos deben abrir 
posiciones de mercado únicas para sus productos; pues si un producto es 
percibido igual a los demás, los consumidores no tendrán ninguna razón 
para adquirirlo. El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado 
para que la marca ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relación 
con productos competidores en las mentes de los consumidores o clientes 
meta. Los mercadólogos planean posiciones que distingan a sus 




El posicionamiento según (Villacampa, 2018), por su parte enunció que es 
diferenciar una oferta de la competencia para luego impulsar su compra y 
diferenciarnos en la mente de los posibles compradores. Para lograr estar en la 
mente, hay que ser el primero, expresa. 
Fayvishenko (2018) indica que el posicionamiento en el mercado son las 
habilidades necesarias para que un producto ocupe un lugar deseable y distintivo 
respecto de los productos competidores en la mente de los compradores, esto 
se asocia a lo expuesto por Quinteros (2017), si se busca el éxito en los negocios, 
es importante dar prioridad a lo importante que es ser el primero en estar en la 
mentalidad del consumidor, de ese modo, la lealtad hacia la marca estará 
lograda. 
Mir (2015) afirma que tener un buen posicionamiento hoy en día es tan esencial 
para la empresa que de no contar con una posición marcada en la mente del 
consumidor, la única estrategia que le quedaría es tener unos precios muy pero 
muy bajos, por ello es importante promover la marca, enfocarse en la publicidad, 
ventas, promoción y otros elementos del marketing. 
Munuera Alemán & Rodríguez Escudero (2012), argumentan que el 
posicionamiento puede venir referido al lugar y localización que ocupa el 
producto en base a las percepciones del consumidor y a partir de las 
características físicas que el producto posee, a continuación, se muestran las 
dimensiones: 
Identificación de la competencia: Es una de las primeras tareas en el 
terreno empresarial pues cada empresa analiza a su competencia para de 
ese modo cubrir las expectativas de los consumidores de manera superior 
que sus competidores. Señala que es importante realizar un análisis del 
posicionamiento, evaluar los niveles de competencia y a los competidores 
directos. 
Determinar la posición de los competidores: Consiste en tener ventaja 
sobre la competencia directa en las características que posee el producto 
para de ese modo generar puntos de referencia que puedan permitir 
diferenciar la marca. Las estrategias de posicionamiento se presentan en 
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situaciones competitivas dando a conocer cuando un enfoque predomina 
sobre otro. 
Determinar las dimensiones competitivas: En la actualidad los clientes se 
fijan en varios aspectos antes de adquirir un producto o servicio, uno de 
ellos el precio pues prefieren comprar productos a bajo precio, es ahí 
donde las empresas tratan de poner sus productos en el mercado, 
teniendo en cuenta: el posicionamiento de otras marcas, a los 
consumidores y los atributos principales.  Una vez identificados los 
segmentos de los mercados potenciales se aplicarán estrategias de 
marketing apropiadas para situar el producto o marca en la posición ideal 
que se desea.  
Por último, determinar la posición de los consumidores: Es importante 
para realizar un estudio de las actitudes del consumidor hacia el producto 
ofrecido, conocer acerca de los compradores potenciales para satisfacer 
sus necesidades, también tener conocimiento acerca de las empresas 
que ofrecen el mismo producto. 
El presente trabajo está justificado de la siguiente manera:  
Justificación teórica: el aporte de esta investigación permitirá tener 
conocimientos actuales de las estrategias de marketing para  generar 
posicionamiento, pues las empresas que tienen éxito consiguen ser efectivas en 
el entendimiento de la complejidad de los clientes y desvían sus esfuerzos 
tratando de satisfacer sus necesidades, por ello es importante que las empresas 
se involucren con el cambio constante y el proceso de globalización  tanto de los 
consumidores como del mercado, y marketing es una herramienta efectiva para 
adecuarse a las necesidades del cliente y lograr posicionarse en la mente de él. 
La justificación teórica según Santa Cruz (2015) consiste en que el fin de una 
investigación es establecer reflexión y discusión académico sobre el 
conocimiento histórico, contrastar una teoría, comprobar resultados o hacer 
epistemología del conocimiento existente. 
Justificación práctica: mediante el progreso de esta tesis realizado a la empresa 
MARCIMEX S.A., se encontrará soluciones a los problemas, mediante 
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estrategias de marketing que mejoren el posicionamiento. Los autores 
anteriormente mencionados nos explican más detalladamente acerca de esta 
tesis. 
Justificación metodológica: la presente investigación es de alcance no 
experimental pues las variables expuestas no se verán maniobradas, es de 
método explicativa correlacional, puesto que se realizará  métodos estadísticos, 
para  recabar información se empleará una encuesta aplicada los compradores 
de MARCIMEX y el procesamiento de dicha investigación se realizará mediante 
el software estadístico SPSS para conocer el nivel de correlación existente entre 
las variables. 
Para esta tesis hemos planteado tanto el objetivo general y como los objetivos 
específicos ya anteriormente mencionados, para conocer y saber  acerca de 
como se encuentra dicha organización ya que posteriormente se harán 
recomendaciones para la misma. 
La hipótesis que se diseñó en este informe es la siguiente: Las estrategias de 
marketing inciden en el posicionamiento de la empresa de electrodomésticos 
MARCIMEX S.A. en la provincia de Chepén – 2019. 
 
III. METODOLOGÍA 
3.1. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
 
Carrasco (2017) afirmó que “es el compuesto de estrategias procedimentales y 
metodológicas precisadas y elaboradas previamente para desarrollar el plan de 
investigación” (p. 58). 
Según Hernández Sampieri , Fernández Collao, & Baptista Lucio (2010), 
expresaron que la expresión diseño hace referencia a una estrategia o plan para 
conseguir la investigación que se busca, manifiesta que el enfoque cuantitativo 
utiliza diseños para analizar las hipótesis formuladas. Según Pino (2018) la 
investigación cuantitativa esta basada en la estadística, por lo que no hay 
manipulación en los datos estudiados, y va desde lo general a lo particular 
respondiendo a una operacionalización de variables. 
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3.1.1. Por su naturaleza:  señala (Sampieri, Octubre, 2017), que una 
investigación no experimental de corte transversal, es aquella que se 
lleva a cabo sin manejar deliberadamente las variables.  
3.1.2. Según su alcance:  señala (Arias, 2019), que la investigación 
explicativa se ocupa de buscar el origen de los hechos por medio del 
establecimiento de la relación causa-efecto pues se encarga de la 
determinación de las causas y los efectos, mediante la prueba de la 
hipótesis.   
3.1.3. Así mismo se emplea un diseño de  investigación correlacional - 
causal, debido a que se tiene como objetivo describir las relaciones 
con más de una variable. De tal forma, en la presente tesis se busca 
analizar y describir las relaciones existentes entre las estrategias de 
marketing  y el posicionamiento de la empresa MARCIMEX de la 








M=  Empresa MARCIMEX de Chepén 
O1 = Variable Estrategias de Marketing 
O2 = Variable Posicionamiento 









Las estrategias de marketing y 
su incidencia en el 






Variable N° 01 (Independiente) : Estrategias de marketing                                                   
Según (Gary Armstrong, 2016) Precisó que mediante las estrategias de 
marketing  es que una organización espera crear valor para el comprador y 
obtener  relaciones provechosas y rentables con él.  (Lambin, 2016) lo señala 
como el estudio de procesos comerciales dentro de un mercado, a precios 
establecidos, con la ayuda de mecanismos de comunicación dirigidos a 
segmentos específicos. 
 
Variable N° 02 (Dependiente) : Posicionamiento 
(Trout, A. R. (2016). argumentaron que el posicionamiento puede venir referido 
al lugar y localización que ocupa el producto en base a las percepciones del 
consumidor y a partir de las características físicas que el producto posee. 
 
3.3. POBLACIÓN, MUESTRA, MUESTREO Y UNIDAD DE ANÁLISIS 
 
3.3.1. POBLACIÓN: 
La población se refiere a un grupo de personas que tienen características en 
común y de los cuales se adquieren los datos (Carhuancho, Sicheri, Nolazco, 
Guerrero, & Casana, 2019). 
Para Hernández Sampieri (2014) , define a la población como el conjunto de los 
casos que coinciden con una serie de descripciones”. Hernández (2014)  Es el 
total del fenómeno a estudiar, donde la población posee características similares, 
la cual se estudia y da inicio a los datos de la investigación.  Para Carrasco 
(2017), la población son todos los elementos que forman parte del espacio 
jurisdiccional al que corresponde el dilema de investigación y poseen 
propiedades muchas más concretas. 
La población se encuentra conformada por 29 785 personas: 
⎯ Personas desde los 18 años hasta los 60 años. 
⎯ Personas exclusivamente de la ciudad de Chepén. 




Del mismo modo Hernández Sampieri (2014) expresa que la muestra es una 
parte de la población de interés del cual se recabarán los datos, para definir y 
delimitar de antemano con exactitud, así también es representativo de la 
población, por lo que el investigador pretende que los resultados hallados en la 
muestra se generalicen a la población. El fruto es que la muestra sea 
estadísticamente representativa.  
Para establecer el tamaño de la muestra a estudiar se aplica la siguiente fórmula, 
para conseguir de modo más puntual el número de personas que darán 












n = muestra 
N = población 29 785 
P = proporción de éxito (5%) 
Z = nivel de confianza (95%) 
E = margen de error (5%) 
n =  
7
𝑍2𝑃(1 − 𝑃) ∗ 𝑁
𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃(1 − 𝑃)
4
 
n =  
7
0.9520.05(1 − 0.05) ∗ 29785
0.052(29785 − 1) + 0.952 ∗ 0.05(1 − 0.05)
4
 
n =  264 
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Se obtiene como resultado que la muestra está constituida por 264 personas de 
la Ciudad de Chepén. Este número representa el monto mínimo de las personas 
a  las que se les va a encuestar para lograr una muestra con el nivel de error y 
nivel de confianza deseada. 
 
3.3.3. MUESTREO:  
 Valderrama (2015), define el muestreo como un instrumento de la investigación 
científica, que cumple la función principal de establecer que parte de la población 
se debe explorar, con el fin de hacer inferencias sobre dicha población. 
Se tendrá en cuenta los siguientes criterios: 
⎯ Criterios de inclusión: Personas de 18 a 60 años de edad, que residan en 
la ciudad de Chepén, personas que hayan comprado algún producto de 
MARCIMEX. 
 
⎯ Criterios de exclusión: Personas menores de edad y que no tengan poder 
adquisitivo, personas mayores de 60 años, personas que no residan en 
Chepén, como también aquellas personas que no hayan realizado 
compras en MARCIMEX. 
 
3.3.4. MUESTREO PROBABILÍSTICO:  
Para esta tesis se llevó a cabo un muestreo probabilístico: Hernández Sampieri, 
en su libro titulado Metodología de la Investigación, señaló que las muestras 
probabilísticas, se consiguen definiendo el tamaño de la muestra y 
características de la población a estudiar, y a través de una elección mecánica o 
aleatoria de las unidades de muestreo/análisis, pues el muestreo probabilístico 
es en donde todos los que componen la población tienen la misma 
probabilidad/posibilidad de ser escogidos para la muestra. 
 
3.3.5. UNIDAD DE ANÁLISIS:  
Estuvo representada por la población de la provincia de Chepén, entre los rangos 
de edad de 18 a 60 años de edad. 
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3.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
La técnica usada para esta tesis es la encuesta debido a que se recopiló y analizó 
una serie de datos, los cuales posteriormente fueron explicadas de acuerdo a la 
información recabada. 
Según Valderrama (2015) reveló que las “técnicas constituyeron un conjunto de 
mecanismo, medios y sistemas de dirigir, recolectar, conservar, reelaborar y 
trasmitir los datos y estos son: Observación, encuestas y fichas.” Así también 
define encuesta como: un método de recopilación e investigación de datos 
utilizados para conseguir información de personas sobre un tema determinado, 
asimismo tiene una sinfín de propósitos y se pueden realizar de muchas formas 
dependiendo de la metodología adoptada y los objetivos que se aspiren lograr. 
Como instrumento de esta tesis se estableció que el medio más adecuado es el 
cuestionario para la obtención de datos.  Dicho por Valderrama (2015), el 
cuestionario son los diversos registros escritos que elabora el indagador y al ser 
filtrados por medio del juicio de expertos, la prueba piloto, binominal, de 
confiabilidad y validez, queda limpio para su aplicación a la población muestral. 
Para los autores López y Fachelli (2015) describen el cuestionario como una 
arma de recolección de datos (de medición) y como una forma protocolaria de 
ejecutar las preguntas  que se efectúa a la población o muestra. 
Se aplicó una encuesta que estuvo constituida por 31 ítems/preguntas, los cuales 
nos valieron para medir y recolectar la información adecuada y posteriormente 
definir y detallar nuestros objetivos ya anteriormente planteados, para ello se 
tuvo en cuenta la siguiente escala valorativa: 
 
Nunca                                                                           (1) 
Casi nunca                                                                    (2) 
Algunas veces                                                               (3) 
Casi siempre                                                                 (4) 




3.4.1. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ 
La confiabilidad según Sampieri (2015) se da, cuando un instrumento se emplea 
varias veces, al objeto o sujeto de investigación, por ello, se deben conseguir 
resultados parecidos o iguales dentro de un rango razonable, en otras palabras, 
no puede haber distorsiones que ocasionen defectos del instrumento. La 
confiabilidad es un instrumento de evaluación, el cual explica el nivel en que su 
aplicación reincida al mismo objeto o sujeto, produciendo similares efectos. 
Hernández Sampieri & Mendoza Torres, (2018). 
Para establecer la confiabilidad de los instrumentos de las variables estrategias 
de marketing y posicionamiento se manejó la prueba estadística de fiabilidad Alfa 
de Cronbach, con una muestra piloto a 36 consumidores de la empresa 
MARCIMEX. Luego se procesaron los datos por medio del programa Excel 
versión 2016, y el SPSS V26 obteniendo así como resultado para la variable 
estrategias de marketing un valor de 0.858, y para la variable posicionamiento 
un valor igual a 0.855; cuyos resultados prueban que los instrumentos utilizados 
fueron confiables y que pueden ser aplicados para llevar a cabo la investigación. 
La validez es el grado en que un instrumento mide la variable, por ello se espera 
que los instrumentos evalúen objetivamente el nivel de las variables y por ello es 
importante someterlas a un juicio de expertos para demostrar su validez (Vara, 
2015). 
El presente proyecto esta validado por 5 expertos, los cuales revisaron detalle a 
detalle cada punto de la encuesta a aplicar, dichos expertos son los siguientes: 
TABLA 1: Validación De Expertos 
NOMBRES Y APELLIDOS I1: ESTRATEGIAS DE MARKETING I2.: POSICIONAMIENTO 
Olenka Ytania León Balarezo Procede a aplicar Procede a aplicar 
Zapata Tongombol, Flor Procede a aplicar Procede a aplicar 
Cabrera Barboza, César Alfonso Procede a aplicar Procede a aplicar 
Moncada Vergara, Luz Angelita Procede a aplicar Procede a aplicar 
 Alburuqueque Arana, Fausta E. Procede a aplicar Procede a aplicar 
FUENTE: Elaboración propia 
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3.5. PROCEDIMIENTOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
Es una parte del proceso de investigación que comprende tareas como la 
organización de los datos alcanzados para graficarlos, codificarlos, contrastarlos 
y  analizarlos estadísticamente, , (Sánchez, Reyes, & Mejía, 2018). 
Se aplicó una encuesta constituida por 31 ítems, a los pobladores de la ciudad 
de Chepén de 18 a 60 años de edad, luego con los datos obtenidos de cada 
encuestado (a), con ayuda del Excel se construyó una base de datos y mediante 
un análisis estadístico se realizó una representación de resultados. 
Posteriormente la información recabada se proceso por medio del programa 
SPSS V26, lo cual permitió encontrar la correlación entre las variables: 
estrategias de marketing y posicionamiento. Finalmente se empleó la correlación 
de Spearman, dado que los datos no siguen una distribución normal, Campos 
(2018) ,define las pruebas no paramétricas como aquellas que no asumen un 
determinado modelo de distribución para la variable de estudio, por consiguiente 
luego de analizados los datos se llega a la conclusión que se rechaza H0 y se 
acepta H1, comprobando así que existe una relación positiva entre las variables. 
 
3.6. MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS 
Con el propósito de alcanzar los resultados de esta tesis, se recopiló información 
en función al problema y los objetivos de este, los datos serán procesados 
mediante una data de Excel, para que luego estos sean tratados de manera 
estadística, así también se utilizó un programa el cual facilitó el procesamiento 
de los datos conseguidos mediante el  instrumento. A fin de conseguir los 
resultados de la investigación se utilizó un software estadístico, en este caso el 





3.7. ASPECTOS ÉTICOS 
Yip, Reena and Leong (2016), en su artículo “Legal and ethical issues 
in research”, consideraron que las cuestiones éticas y legales integran 
un mecanismo importante en la investigación moderna, relacionada 
con el tema, basada en regulaciones que existen sobre cuestiones 
correspondidas con el consentimiento y la confidencialidad. 
En la presente tesis se considera muy importante los principios éticos 
establecidos por la universidad y la naturaleza del presente trabajo de 
investigación. 
✓ Honestidad porque la indagación y datos son evidentes y fieles 
a su naturaleza, conseguidos de la empresa MARCIMEX S.A. 
 
✓ Respeto porque se citó a los autores con sus respectivos libros 
que se usaron en la exploración de los temas; así también el 
anonimato de la identidad del participante. 
 
✓ Puntualidad porque se presentaron los informes en los horarios 
y fechas establecidas por el docente. 
 
✓ Compromiso porque se está cumpliendo de inicio a fin con todas 


















Estadístico gl Sig. 
Estrategias de 
Marketing 
0.100 264 0.002 
Posicionamiento 0.082 264 0.023 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
 
INTERPRETACIÓN: Para realizar la prueba de normalidad 
se utilizó Kolmogorov-Smirnov, debido a que la muestra era 
superior a  35, y se determinó emplear el método de 
Spearman, ya que los datos analizados tienen una 











TABLA 3:  Correlación General De Las Variables. 
 
OBJETIVO GENERAL: Determinar la incidencia de las estrategias de marketing 
en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A. 
 
Correlación General de las Variables  





















  0.012 











N 264 264 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
 
INTERPRETACIÓN: Se observó en la tabla N° 3 la 
correlación entre las estrategias de marketing y el 
posicionamiento, para lo cual se plantearon hipótesis 
estadísticas. Según muestra la tabla se tuvó un 
resutado de 0.012 (correlación positiva baja), el cual 
es menor a 5% (nivel de significancia), por lo que se 
toma la decisión de rechazar H0 y aceptar H1: Las 
estrategias de marketing inciden en el 





TABLA 4:  Nivel de las estrategias de marketing en la empresa MARCIMEX S.A., 
de la provincia de Chepén en el año 2019. 
OBJETIVO ESPECÍFIO N° 1: Determinar el nivel de las estrategias de marketing en la 
empresa MARCIMEX S.A., en la provincia de Chepén. 
ESTRATEGIAS DE 
MARKETING 







TOTAL GENERAL 264 100% 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
FIGURA 1:Incidencia de las estrategias de marketing en la empresa MARCIMEX 
S.A., de la provincia de Chepén en el año 2019. 
 
INTERPRETACIÓN: Mediante los resultados se 
puede observar que el nivel de las estrategias de 
marketing se encuentran en un nivel regular (84%), lo 
que explica que las estrategias de marketing 
aplicadas son constantes, es decir se mantienen 
estáticas, siempre se recurre a las mismas 
estrategias, por consecuencia se obtiene un nivel 

















TABLA 5:  Nivel de posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., de la 
provincia de Chepén en el año 2019. 
OBJETIVO ESPECÍFIO N° 2: Determinar el nivel de posicionamiento de la empresa 







BUENO 26 10% 
MALO 
21 8% 
REGULAR 217 82% 
TOTAL GENERAL 264 100% 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
 
FIGURA 2:  Nivel de posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., de la 
provincia de Chepén en el año 2019. 
 
INTERPRETACIÓN: La tabla N° 5 explicó mediante sus 
resultados que el nivel de posicionamiento de la empresa 
MARCIMEX se encuentra en un nivel regular (82%), al 
igual que las estrategias de marketing, lo que demostró la 
correlación entre ambas variables, pues a mayor nivel de 















TABLA 6:  Correlación Segmentación de mercado – Posicionamiento 
 
OBJETIVO ESPECÍFICO  N° 3: Determinar la incidencia de la dimensión 
segmentación de mercado en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX 
S.A. 
 














  0.065 








0.065   
N 264 264 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
INTERPRETACIÓN: Debido a que el resultado de 
SIG (0.065), es mayor a 0.05 se dice que no hay 
relación/incidencia, en otras palabras que el 
posicionamiento no va a depender de como se 
segmente el mercado; pues ello no va a generar que 








TABLA 7:  Correlación Selección de mercado meta – Posicionamiento 
 
OBJETIVO ESPECÍFICO N° 4: Determinar la incidencia de la dimensión 
selección de mercado meta en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX 
S.A. 
 













(bilateral)   0.991 







(bilateral) 0.991   
N 264 264 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
INTERPRETACIÓN: A causa de que el resultado de 
SIG (0.991) es mayor a 0.05, se rechaza que la 
dimensión selección de mercado incide en el 
posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., por 
tal motivo se dice que para que MARCIMEX se 









TABLA 8:  Correlación Diferenciación y posicionamiento – Posicionamiento 
 
OBJETIVO ESPECÍFICO N° 5: Determinar la incidencia de la dimensión 
Diferenciación y posicionamiento de mercado en el posicionamiento de la 
empresa MARCIMEX S.A. 
 
















  0.000 








0.000   
N 264 264 
Fuente: Elaborado por el  SPSS V26 
 
 
INTERPRETACIÓN: En esta tabla se afirma que la 
dimensión diferenciación y posicionamiento incide 
directamente en el posicionamiento de la empresa 
MARCIMEX S.A., pues SIG (0.000) es menor a 5%; 
por tal motivo se dice que el posicionamiento va a 








El presente capítulo busca comparar los resultados de esta tesis contra los 
antecedentes de otros estudios, en la empresa MARCIMEX dedicada a la venta 
de electrodomésticos, equipos de sonido, tv, entre otros, es donde se realiza esta 
investigación. A continuación se presentan los resultados de la investigación en 
base a la información recopilada mediante técnicas e instrumentos de datos, 
aplicada a 264 personas. 
El propósito fundamental de esta tesis fue: Determinar la incidencia de las 
estrategias de marketing en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX S.A., 
en  la provincia de Chepén, 2019, siendo así nuestro objetivo general planteado. 
Diversas tesis a nivel nacional Villavicencio (2017); e internacional Orosco 
(2015), Rodríguez y Oto (2015); brindan evidencia acerca de la relación que 
existe entre las estrategias de marketing y el posicionamiento en el mercado. 
Considerando el resultado de los trabajos previos se acepta la hipótesis general 
que establece que si existe una correlación significativa entre las variables de 
estudio, teniendo como resultado de correlación (Rho : 0.212) y un (Sig. bilateral 
de 0.012), tanto para estrategias de marketing como para posicionamiento de la 
empresa MARCIMEX, por tanto en esta empresa se aplica que a mayor 
estrategias de marketing aplicada, habrá un mayor posicionamiento. 
Estos resultados guardan relación con lo que sostienen los autores (Espinoza 
2015), (Kotler & Armstrong 2017); quienes señalan que las estrategias de 
marketing  son acciones que se realizan para lograr metas u objetivos con la 
finalidad de lograr el posicionamiento deseado, así también que las estrategias 
deben girar en torno a la competencia, pero también teniendo en cuenta las 
necesidades que tienen los consumidores, pues son básicamente el curso de la 
acción.  
En el primer objetivo específico se busca, determinar el nivel de las estrategias 
de marketing de la empresa MARCIMEX S.A., en la provincia de Chepén; los 
resultados de la tabla N° 4 demuestran que un 84%  de los encuestados opinan 
que el nivel de las estrategias de marketing empleados por la empresa es 
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regular, seguido de un 12% que opinaron que son buenas y un 4% opinan que 
el nivel es malo. El nivel regular representa para la empresa que sus estrategias 
empleadas  son estáticas. Estos resultados defieren la tesis de Noriega (2017) 
“Estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de D&M” en el cual 
obtuvo un nivel alto (100%) respecto al nivel de estrategias; lo que indica que 
dicha empresa comprende los deseos y necesidades del cliente, consiguiendo 
de ese modo un excelente posicionamiento frente a su competencia. 
Las estrategias de marketing deben girar alrededor de las estrategias de la 
competencia, pero también teniendo en cuenta las necesidades que tienen los 
consumidores, pues son básicamente el curso de la acción, considerando que 
una posición futura generara ventajas y ganancias en relación a la situación 
actual, (Kotler & Armstrong, 2016). 
En cuanto al segundo objetivo específico: nivel de posicionamiento de la 
empresa MARCIMEX, los resultados de la tabla N° 5, señalaron que el 82% de 
los encuestados indicaron que la empresa tiene un posicionamiento regular, el 
10% bueno y un 8% opinaron que tiene un posicionamiento malo. Esto difiere de 
la tesis de Mayta y Tirado (2019), cuya tesis es Marketing mix y posicionamiento 
de MiBanco Chepén, concluyeron que dicha empresa ha logrado un 
posicionamiento alto de 62%, lo que indica que Mibanco tiene una buena 
posición en el mercado y en la mente del cliente, ya que tiene una imagen 
positiva y ventajosa frente a la competencia. Mientras que  MARCIMEX se ha 
mantenido de forma regular en los últimos años, logrando un nivel medio en 
cuanto a sus ventas, ingresos, ganancias, utilidad operativa, es decir que se ha 
conformado con la rentabilidad que la empresa ha obtenido , lo que significa que 
no esta mal, pero que necesita mejorar e invertir más en marketing,  pues 
mediante las estrategias lograra un mayor posicionamiento en el mercado 
chepenano y en la mente de los consumidores, ya que hoy en día el mercado 
cada vez es mas competitivo y busca la manera de  diferenciarse de las demás, 
como también el consumidor/comprador busca la mejor oferta que ofrece el 
mercado.  
Para (Villacampa, 2018), el posicionamiento es diferenciar una oferta de la 
competencia para luego impulsar su compra y diferenciarnos en la mente de los 
compradores. Para lograr estar en la mente, hay que ser el primero, expresó. 
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En relación al objetivo específico N° 3: Determinar la incidencia de la dimensión 
segmentación de mercado en el posicionamiento de la empresa MARCIMEX 
S.A., se tiene un coeficiente de correlación de Spearmean (0.0157), tal como lo 
indica la tabla N° 06, lo que significa que no hay incidencia de la dimensión con 
el posicionamiento, por efecto el posicionamiento de MARCIMEX no va a 
depender de como se segmente el mercado. Esto difiere de la tesis de Vega 
(2018), Marketing estratégico y su influencia en el posicionamiento de la empresa 
OTS, donde se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y en la presente tesis 
fue de 0.065, , por correspondencia la segmentación de mercado si influye en el 
posicionamiento de la empresa OTS, San Isidro – Lima, 2018, es decir que que 
OTS si tiene segmentado su mercado al cual dirige sus productos. 
 El cuarto objetivo específico de investigación es: Determinar la incidencia de la 
dimensión selección de mercado meta en el posicionamiento de la empresa 
MARCIMEX S.A., el resultado es que no existe relación entre las variables, ya 
que el coeficiente de Rho de Spearmean es de (0.001) y el nivel de significancia 
es de 0.991, según nos muestra la tabla N° 07, en conclusión la selección de 
mercado meta no va a incidir para que la empresa MARCIMEX alcance un buen 
posicionamiento dentro del mercado Chepenano.   
La investigación de León (2018) se asemeja a esta tesis, dado que sus 
resultados reflejan mediante el Rho de Spearmean 0.262 (Correlación positiva 
baja), y un Sig de 0,008, lo que demuestra que para un buen posicionamiento no 
influye directamente que la empresa se dirija hacia un mercado meta.                  
Según Kotler, P. & Armstrong, G. (2017); mencionan que el mercado meta radica 
en un grupo de compradores que tienen características  y/o necesidades  en 
común, a los que una organización se va a dedicar, basándonos en esta 
definición y contrarrestando con los resultados de la encuesta observamos que 
el posicionamiento no depende de esta variable, dado que MARCIMEX  ofrece 
sus productos a público en general y no esta orientada a las necesidades 
específicas de un mercado meta ofreciendo productos de acuerdo a sus 
ingresos, necesidades, otros. 
Como quinto objetivo específico se tuvo: Determinar la incidencia de la 
dimensión Diferenciación y posicionamiento de mercado en el posicionamiento 
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de la empresa MARCIMEX S.A., según la tabla N° 8, tenemos como resultado 
de correlación (Rho 0.295), un Sig. bilateral de (0.000); (p ≤ 0.05), lo que indica 
que la dimensión incide directamente en el posicionamiento. 
Estos resultados guardan relación con la tesis de Villavicencio (2017) cuya tesis 
fue Estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa Intcomex, dado 
que se hallo similitud en la correlación pues para ambos es positiva, Rho (O.595) 
mientras que en el presente estudio es (0.295), y el Sig es (0.000) para ambas 
tesis, Por tanto en ambos casos se contempla que la dimensión diferenciación y 
posicionamiento aporta valor a la marca y que ello depende principalmente para 
que sea competitiva en el mercado. 
Para los autores, (Munuera Alemán & Rodríguez escudero ), expresan que el 
posicionamiento puede venir referido al lugar y localización que ocupa el 
producto en base a las percepciones del consumidor y a partir de las 
características físicas que el producto posee. En referencia a lo manifestado por 
los autores, MARCIMEX es una empresa que ya viene operando hace mucho 
tiempo y ha logrado tener un posicionamiento en la mente del comprador, pues 
no es la única empresa dedicada a ese rubro en la provincia de Chepén, también 
hay otras, tales como: EFE, CURACAO, El Gallo más gallo, Elektra. También se 
debe la diferenciación y posicionamiento a que MARCIMEX, se dedica mucho a 
publicitar su marca y productos en los diferentes medios (radio, T.v, afiches, 
folletos), ofrece una buena atención al cliente, como también brinda 
promociones, descuentos,  para sus clientes, la ubicación de esta empresa 
también cumple un rol importante dado que se encuentra ubicada en una calle 
donde las personas recurren con frecuencia. 
Con respecto a la hipótesis la cual fue: H1= Las estrategias de marketing inciden 
en el posicionamiento de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX S.A. en 
la provincia de Chepén – 2019. Lo cual contrarrestando con los resultados de 
nuestra tesis, y la aplicación de las encuestas, se establece que si existe una 




Por otro lado se calculó la correlación de nuestras variables mediante la 
correlación de Spearmean, obteniendo como resultado 0.212, dando a entender 


























Según los resultados de la tesis, en base a la recopilación de datos obtenida 
mediante la encuesta acerca de la empresa MARCIMEX, realizada en la 
provincia de Chepén en el período 2019, se obtuvo las siguientes conclusiones: 
1. Las estrategias de marketing si inciden en el posicionamiento de 
MARCIMEX, siendo esta una correlación positiva, dado que las 
estrategias empleadas por la empresa tales como: promoción, publicidad, 
descuentos, realizar combos de electrodomésticos, sortear sus productos 
en ciertas campañas (día de la madre, día del padre, aniversario de la 
empresa, etc,), participar en campañas que se realizan en la ciudad 
Chepenana, entre otras estrategias han sido utilizadas de manera 
positiva, ya que ha influido para que logre posicionarse, y mantenerse en 
el mercado y en la mente del consumidor.  
 
2. Las estrategias de Marketing que maneja la empresa de 
electrodomésticos MARCIMEX se encuentra en un nivel regular, lo que 
hace manifiesto de que no se están utilizando eficientemente a causa de 
que esta desarrolla las mismas estrategias para dar a conocer/vender el 
producto como son las promociones u ofertas, los descuentos, no 
actualiza su publicidad, etc, es así que esto contribuye de manera poco 
favorable para la empresa en el aspecto comercial, pues no tiene una 
visión clara del marketing. 
 
3. Así mismo se identificó que la empresa MARCIMEX posee un 
posicionamiento actual regular, lo que involucra a que sus colaboradores 
y todos en la entidad, brinden mayor compromiso con la empresa y optar 
por otras opciones de estrategias de marketing para mejorar el 
posicionamiento y generar ventaja frente a la competencia, ya que no es 
la única empresa que ofrece electrodomésticos pues hay otras como, 
EFE, CURACAO, ELEKTRA, ETC, además el posicionamiento es una 
variable dependiente de las estrategias de marketing, y si estas son 
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utilizadas adecuadamente en consecuencia los clientes tendrán una 
mejor percepción del producto e imagen de la empresa. 
 
4. No existe relación entre la dimensión segmentación de mercado y el 
posicionamiento en la empresa MARCIMEX, por lo que su 
posicionamiento no depende de cómo se divida el mercado ya este 
segmentado de manera psicográfica, demográfica o en función del 
comportamiento, ya que ello no influye para que esta ocupe un lugar 
competitivo entre las demás entidades que ofrecen el mismo producto en 
la provincia de Chepén. 
 
5. Entre la dimensión selección de mercado meta y el posicionamiento no 
existe ninguna relación, esta dimensión al igual que la anterior no tiene 
relevancia para que  MARCIMEX tenga un posicionamiento competitivo, 
por lo mismo no debe dedicar sus esfuerzos de estrategias de marketing 
para segmentos específicos de mercado, pues este no interviene para 
que tenga el posicionamiento que esta buscando. 
 
6. Por último, la dimensión Diferenciación y posicionamiento incide en el 
posicionamiento de MARCIMEX, pues los resultados muestran una 
correlación positiva significativa, lo que indica que la empresa siempre 
está tratando de diferenciarse de su competencia, ofreciendo precios más 
cómodos, dando promociones, incentivando al cliente a comprar mediante 
diferentes medios, ofreciendo los descuentos, las ofertas y también 
MARCIMEX realiza campañas donde por medio de bingos regala a sus 
clientes sus productos, logrando así mantener su fidelidad ante su marca, 
ocupando también un lugar competitivo frente a su competencia y siendo 









Estas recomendaciones se plantean en función a las conclusiones, teniendo en 
cuenta los resultados más relevantes: 
Dado que la diferenciación y el posicionamiento van de la mano según datos 
obtenidos de la encuesta, se recomienda a los representantes de MARCIMEX, 
manejar mejor los precios de sus productos, enfocarse más en desarrollar 
mejores y nuevas estrategias de promociones y publicidad ya que esta es una 
de las maneras en que el consumidor captará mejor la imagen y tendrá mas clara 
y posicionada MARCIMEX al momento de adquirir un producto, ya que lograra 
identificarla con mayor facilidad. Así mismo, contar con una página Web 
actualizada, capacitar al personal con más frecuencia para así contar con 
personal mas capacitado, mejorando de ese modo la atención al público, a fin de 
generar mayor valor agregado y fidelizar al cliente. 
Al gerente general de la empresa MARCIMEX S.A., le recomendamos 
mantenerse siempre a la vanguardia, porque una vez conseguido el 
posicionamiento, lo siguiente será mantenerlo y para ello es necesario que se 
reinvente cada cierto tiempo para marcar la diferencia ante sus competencia, 
siempre teniendo claro el concepto de como espera que sea percibida por el 
público. 
También se recomienda a futuros investigadores continuar con esta 
investigación dado que en la presente no se encontró un mercado meta definido 
para MARCIMEX, por ende se podría identificar un público objetivo al cual 
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ANEXO Nº 01: Variables Y Operacionalización 












































Según (Kotler & 
Armstrong, 2015), la 
estrategia de marketing 
es un análisis de 
mercado, que permitirá 
conocer las  necesidades 
que tengan los clientes 
potenciales  hoy en día y 
aquellas que mostrarán 
en un futuro, así también 
permitirá ayudar a 
apreciar el potencial de 
aquellos que se han 
segmentado y a situar 





aplicada a los 
compradores de la 
empresa 
MARCIMEX S.A.  
Segmentación de 
mercado 
Tipos de clientes 
Malo      (17 – 39) 
Regular (40 – 62) 
Bueno   (63 – 85) 
Tipos de necesidades 
Tipos de productos 
Niveles de satisfacción 
selección de 
mercado meta 
Nichos de mercado 
Elección de uno o más segmentos 
a los cuales atender 
Diferentes tipos de clientes con los 
mismos deseos 
Segmentos relacionados 






Competitividad de precios 
consumidores 
Precios menor que la competencia 
Beneficios 
Mercados meta 










































2012), argumentan que el 
posicionamiento puede 
venir referido al lugar y 
localización que ocupa el 
producto en base a las 
percepciones del 
consumidor y a partir de 
las características físicas 




aplicada a los 





Análisis del posicionamiento 
Malo      (14 – 33) 
Regular (34 – 53) 
Bueno   (54 – 73) 
Niveles de competencia 
Competidores directos 
Posición de los 
competidores 
Diferenciación de marca 
Ventajas del producto 





Posicionamiento de las 
marcas 
Atributos principales 
Posición de los 
consumidores 
Claridad y credibilidad del 
posicionamiento 
Actitudes del consumidor 






ANEXO Nº 02: INSTRUMENTOS: Cuestionario (Encuesta). 
 
 
CÉSAR VALLEJO – FILIAL CHEPÉN 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN  
Reciba usted un cordial saludo, somos estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo de la “Escuela 
académico profesional de administración” en la experiencia curricular de “Proyecto de 
Investigación”. Por  medio del presente cuestionario se busca recabar información necesaria, para 
la contribución del soporte de la investigación “Estrategias De Marketing Y Su Incidencia En El 
Posicionamiento De La Empresa MARCIMEX S.A., En La Provincia De Chepén – 2019”. 
Lea detenidamente cada ítem y marque con una (x) su respuesta.  
Aplique la escala siguiente  
⎯ (5) Siempre  
⎯ (4) Casi Siempre  
⎯ (3) Algunas Veces 
⎯ (2) Casi Nunca  
⎯ (1) Nunca 
 
DATOS GENERALES: 
(E1) GÉNERO:     Masculino                      Femenino 












































n = muestra 
N = población 29 785 
P = proporción de éxito (5%) 
Z = nivel de confianza (95%) 









n =  
7
𝑍2𝑃(1 − 𝑃) ∗ 𝑁
𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃(1 − 𝑃)
4
 
n =  
7
0.9520.05(1 − 0.05) ∗ 29785
0.052(29785 − 1) + 0.952 ∗ 0.05(1 − 0.05)
4
 




ANEXO N° 04: Confiabilidad De Los Instrumentos 
                                               
Estrategias De Marketing 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Casos 
Válido 36 100.0 
Excluido 0 0.0 
Total 36 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables 
del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 










Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Casos 
Válido 36 100.0 
Excluido 0 0.0 
Total 36 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables 
del procedimiento. 
 





















































































































































ANEXO N° 06: Tabla de correlación 
 
  RANGO RELACIÓN   
  -0.91a - Correlación negativa 
perfecta 
  
  1.00   
  -0.76a - Correlación negativa 
muy fuerte 
  
  0.90   
  -0.51a  - Correlación negativa 
considerable 
  
  0.75   
  -0.11a - Correlación negativa 
media 
  
  0.50   
  -0.01a - Correlación negativa 
débil 
  
  0.10   
  0.00 No existe correlación   
  +0.01a Correlación positiva 
débil 
  
  0.10   
  +0.11a Correlación positiva 
media 
  
  0.50   
  +0.51a Correlación positiva 
considerable 
  
  0.75   
  +0.76a Correlación positiva 
muy fuerte 
  
  0.90   
  +0.91a Correlación positiva 
perfecta 
  
  1.00   
Fuente: Hernández, Fernández y Batista (2014) 
 
REGLA DE DECISIÓN: 
⎯ Si a<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
⎯ Si a>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 
 
SIGNIFICANCIA Y DECISIÓN: 
⎯ Nivel de significancia 95%. 





























ANEXO N° 10: Autorización De Publicación En Repositorio Institucional 
 
 
 
 
 
 
 
